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Реферат. Проанализирован рынок территориального маркетинга как особого, значительно отличающегося от ком-
мерческого рынка на постсоветском пространстве. Попытки общей характеристики рынка территориального мар- 
кетинга до сих пор не предпринимались. Авторы поставили задачу ответить на вопросы о своем понимании сути тер-
риториального маркетинга; природы интереса любых территорий вообще и постсоветских в частности к использо- 
ванию средств маркетинга в стратегическом развитии; структуры рынка территориального маркетинга – заказчики 
подобных услуг от имени территорий, исследовательские организации, маркетинговые, рекламные, дизайнерские  
и иные организации, создающие соответствующие маркетинговые продукты, а также средства размещения реклам-
ных материалов, и организации, предоставляющие возможности для проведения специальных событий в интересах 
продвижения территорий. На основе сравнительного анализа рынков территориального маркетинга ряда стран –  
лидеров постсоветского пространства, не входящих в Евросоюз, статистических данных и экспертных опросов сде-
ланы выводы: лидером в данной области – и по абсолютным показателям (бюджеты, востребованность территория-
ми), и по качеству работы – остается Россия. Но в последние несколько лет технологии территориального маркетинга 
активно развивает Казахстан, в ряде направлений опережая Россию. Важно, что рынки территориального маркетинга 
России, Казахстана и других постсоветских стран не изолированы от международных идей и рыночных структур. 
Основные разработки для российских территорий базируются на идеях и методологии британской школы территориально-
го маркетинга. В значимых тендерах по заказу территорий в России и других странах СНГ почти всегда участвуют (и не-
редко выигрывают) зарубежные маркетинговые структуры, прежде всего из Великобритании и Нидерландов.  
 Ключевые слова: маркетинг, территория, стратегическое развитие, рынок, тендер, коммуникации, бренд, город, 
популяризация, привлекательность, исследования, продвижение, структура, резидент 
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been undertaken. The authors have set a task to answer questions about their understanding of the territorial marketing  
essence; nature of interest of any territories in general and post-Soviet territories, in particular, in the use of marketing tools  
in its strategic development; territorial marketing market structure – customers of such services on behalf of territories, re-
search organizations, marketing, advertising, design and other organizations creating convenient marketing products, and 
furthermore means for advertisement positioning and organizations providing opportunities for special events in the interests 
of territories promotion. On the basis of a comparative analysis of the territorial marketing markets of a number of countries 
leading in the post-Soviet space which are not members of the European Union, an analysis of statistical data and expert  
surveys, the conclusions have been made: Russia occupies the leading place in this field - and in absolute criteria (budgets, 
territories need), and in quality of work. But in the recent years Kazakhstan is actively developing territorial marketing  
technologies and this country is ahead of Russia in a number of areas. It is important that the territorial marketing markets  
of Russia, Kazakhstan and other post-Soviet countries are not isolated from international ideas and market structures.  
The main developments for the Russian territories are based on the ideas and methodology of the British school of territorial 
marketing. Foreign marketing structures, primarily from Great Britain and the Netherlands almost always participate (and 
often win) in significant tenders for territories ordering being held in Russia and other CIS countries.  
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Введение 
 
Конкуренция стран и городов из-за страте-
гических и локальных (тактического уровня) 
ресурсов, к которым в теории маркетинга тер-
риторий обычно относят инвестиции, туристи-
ческие потоки, новых качественных мигрантов 
(т. е. ресурсов, способных обеспечить долго-
срочное благополучное существование и по-
ступательное развитие региона), привела к воз-
никновению целой международной индуст- 
рии [1]. Территориальный маркетинг активно 
развивается как на практике, так и в теории.  
В настоящее время можно говорить о суще-
ствовании и развитии целого научного направ-
ления, раскрывающего различные аспекты 
брендинга территорий [2]. 
Многие города и даже страны сегодня раз-
рабатывают собственные маркетинговые стра-
тегии, организуют рекламные кампании, участ-
вуют в туристических выставках, проводят  
мероприятия для инвесторов, привлекают же-
лаемых новых жителей, проводят работу по 
повышению лояльности актуальных резидентов 
с целью недопущения их отъезда из города или 
страны [3]. 
 
Основная часть 
 
В работу по брендингу территорий включе-
ны локальные и международные маркетинго-
вые и рекламные агентства, дизайн-студии, со-
циологические исследовательские компании. 
Можно говорить, что при всей относительной 
новизне идей и технологий сегодня уже факти-
чески сложилась первичная инфраструктура 
единого международного рынка территориаль-
ного маркетинга, причем действующие игроки 
чрезвычайно активны и готовы взяться за зака-
зы даже в тех странах и регионах, где нет соб-
ственных концептуальных, кадровых и техни-
ческих возможностей для их выполнения. 
Центром по формированию основных кон-
цепций маркетинга территорий, а также при-
кладного консалтинга, изучения и преподава-
ния компетенций в данной сфере стала Велико-
британия. В этой стране работают крупнейшие 
мировые эксперты – С. Анхольт (Simon Anholt), 
К. Динни (Keith Dinnie), – создавшие в Лондоне 
журнал Place Branding and Public Diplomacy [4]. 
Имеется ряд исследовательских центров, в част-
ности, крупнейший из них – Institute of Place 
Management (IPM) (Манчестер) во главе с  
К. Паркер [5]. При IPM выходит собствен- 
ное авторитетное академическое издание Jour-
nal of Place Management and Development [6]. 
Особую роль играет медиахолдинг BBC, ком-
мерческие подразделения которого активно 
ищут заказы в сфере коммуникационного со-
провождения крупных инвестиционных про- 
ектов, значимых международных событий,  
используемых территориями в качестве средст- 
ва собственной популяризации, а также в раз-
работке стратегий, производства телевизион-
ных рекламных роликов, которые ВВС в даль-
нейшем предлагает разместить в собственных 
программах локального или глобального веща-
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ния [7]. Работают на рынке и небольшие 
агентства, предоставляющие услуги в сфере 
территориального маркетинга (исследования, 
стратегии и брендинг), дизайна, урбанистики  
и городского планирования, политического 
консалтинга [8].  
Активные научные исследования и практи-
ческое консультирование в данной сфере осу-
ществляются также специалистами университе-
тов и консультационных организаций Нидер-
ландов, Швеции, Испании, Германии, Польши 
и ряда других стран [9]. 
Интересно работают коллеги в странах Бал-
тии, стремящиеся привлечь туристов из разви-
тых стран Евросоюза и Шенгенского согла- 
шения, а также из рядом расположенных тер-
риторий – Беларуси, Украины. Они широко  
заимствуют богатый маркетинговый опыт 
Финляндии и Швеции, пользуются консульта-
ционной помощью скандинавских специали-
стов. При разработке концепции территориаль-
ного бренда, содержательной идентичности 
территории, элементов ее визуальной айденти-
ки и т. д. вовлекаются не только профессиона-
лы, но и простые жители, обычно в формате 
участия в конкурсах народных проектов, что 
позволяет популяризировать и обеспечить их 
большую поддержку. Почти во всех случаях 
проекты обеспечиваются рекламными кампа-
ниями. Часть рекламных материалов Таллина  
и Риги в Петербурге размещалась на бартерной 
основе, практически бесплатно, что необычно 
для коммерческих организаций. Но в этих го-
родах администрациям принадлежат собствен-
ные рекламоносители, между городами суще-
ствуют давние договоры о побратимстве, что 
позволяет взаимно минимизировать затраты 
городских бюджетов (перекрестная реклама 
размещалась до конца 2014 г.) [10].  
Работой в сфере территориального марке-
тинга занимаются специалисты на Украине,  
в Беларуси, Казахстане, Азербайджане, несмот-
ря на экономические и иные сложности. Ак-
тивно рекламируются за рубежом крупные го-
рода Казахстана и Азербайджана. Две эти стра-
ны продвигаются путем рекламы прежде все- 
го на крупных международных телеканалах,  
в частности на ВВС и «Евроньюс», а также по-
средством выставок и иных специальных меро-
приятий демонстрируют свои инвестиционные 
и туристические возможности [11]. 
В Российской Федерации интерес к идеям  
и технологиям территориального маркетинга 
высок. По инициативе Ростуризма и силами 
специалистов агентств, входящих в Ассоциа-
цию брендинговых агентств России, была осу-
ществлена разработка стратегии туристическо-
го брендинга страны, прежде всего визуальной 
айдентики. Проводятся ежегодные фестивали 
(например, «Открытая Волга», г. Чебоксары), 
конкурсы, научные конференции и т. д. Публи-
куются научные труды, выходят книги ино- 
странных ведущих специалистов, осуществля-
ется преподавание в вузах, открыты магистер-
ские программы по направлению «Маркетинг 
территорий» (в Уральском федеральном уни-
верситете, в частности). Администрации регио-
нов часто проводят тендеры по размещению 
заказов на разработку стратегий и тактических 
решений в сфере брендинга и маркетинговых 
мероприятий. 
 
Анализ результатов 
 
Вместе с тем существует несколько особен-
ностей, которые характерны для российского 
рынка территориального маркетинга. 
Во-первых, локальный российский рынок 
услуг в сфере территориального маркетинга 
является частью глобального рынка. Идеи 
быстро транслируются, осваиваются, исполь-
зуются. Услуги на рынке территориального 
маркетинга Восточной Европы предоставляют 
как местные, так и международные игроки – 
исследовательские компании (Boston Consul- 
ting Group, GFK), рекламные агентства (Saatchi 
& Saatchi), медиахолдинги (ВВС), отдельные 
консультанты из сферы маркетинга, например 
Т. Гэд (T. Gad). Все названные игроки активно 
присутствуют на рынках Восточной Европы и 
пытаются получать заказы от администраций 
российских регионов, конкурируя с местными 
и федеральными медиаорганизациями. 
Во-вторых, в условиях экономического кри-
зиса многие администрации городов склонны  
к малобюджетным решениям. Очень часто за-
каз на «разработку бренда» заканчивается 
только созданием элементов визуальной айден-
тики, например логотипа. Так, в 2008 г. Санкт-
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Петербург провел специальный конкурс с це-
лью разработки официального логотипа го- 
рода (победитель был объявлен, но логотип  
не использовался в маркетинговой деятель- 
ности).  
В-третьих, из всего комплекса маркетинга  
и возможных каналов маркетинговых комму-
никаций используются лишь отдельные сред-
ства. Особенно, если речь идет о работе круп-
ных территорий по привлечению иностранных 
туристов и инвесторов. Эта работа должна 
начинаться, в частности, с мониторинга медиа- 
и социологических исследований, интересующих 
целевых аудиторий соответствующих стран.  
Систематически такую работу российские регио-
ны практически не ведут. Она сложна, дорого-
стояща, требует программного оснащения и ква-
лифицированных, владеющих иностранными 
языками специалистов. Нет и реального рыноч-
ного предложения от аналитических организа-
ций, осуществляющих подобный мониторинг для 
коммерческих организаций.  
Маркетинговые усилия, на наш взгляд, 
должны сопровождаться информационной и 
(или) рекламной активностью регионов за ру-
бежом. По данным, полученным авторами  
статьи от главы коммерческого представитель-
ства ВВС World News-Евразия С. Становкина, 
на глобальных телеканалах ВВС за весь пост-
советский период вплоть до октября 2018 г. ре-
кламировались в общей сложности лишь во-
семь российских городов: Москва, Казань, 
Тамбов, Томск, Сочи (в период олимпийской 
заявочной кампании), Екатеринбург (в период 
проигранной заявки на проведение EXPO-2020), 
Санкт-Петербург (спортивные единоборства)  
и Челябинск (дзюдо). В 2008 г. прошла ограни-
ченная рекламная кампания Санкт-Петербурга 
(известна как «Медведи в Эрмитаже», есть на 
YouTube). Санкт-Петербург провел активную 
кампанию за рубежом также в 2014 г. Успеш-
ной можно признать медиаактивность России  
в целом и ряда городов в частности, в которых 
проходили матчи Чемпионата мира по футболу 
2018 г. Рекламные кампании за рубежом дру-
гими российскими городами либо не проводи-
лись, либо были недостаточно продолжитель-
ными и не повторялись.  
В-четвертых, существует российская спе-
цифика предельной персонифицированности 
принятия решений в сфере территориального 
маркетинга. Они в огромной степени зависят от 
взглядов и степени заинтересованности первого 
лица и от того, какому ведомству оно поручит 
курировать данную тематику. Скажем, в Се-
верной Европе полномочия по осуществлению 
специфической маркетинговой деятельности 
территории, как правило, передаются специ-
альному отделу городского маркетинга (акцио-
нерное общество, 100 % акций принадлежит го- 
роду, бюджет утверждает городской совет),  
в деятельность которого чиновники, ведущие 
оперативное управление городскими функция-
ми, не могут вмешиваться.  
И, наконец, незрелость институтов граждан-
ского общества, известные проблемы с незави-
симостью СМИ, определенные ограничения  
и государственное регулирование интернет-
среды, поскольку, на наш взгляд, ключевое 
условие успешности всех действий в области 
маркетинга территорий – это вовлечение мест-
ных жителей в программы поддержки реализу-
емых маркетинговых программ [12]. Крайне 
важно, чтобы резиденты и иные заинтересо-
ванные субъекты могли свободно высказать 
свое мнение – офлайн и онлайн, пришли и по-
участвовали в проекте, поддержали личным 
волонтерским действием и материально. 
 
ВЫВОДЫ 
 
1. Перечисленные факторы существенно 
влияют на облик российской индустрии и рын-
ка территориального маркетинга. Можно кон-
статировать, что при неплохом знании общих 
идей и технологий реализация проектов иска-
жается социально-политическим, админист- 
ративным и маркетинговым ландшафтом, су-
ществующим в конкретных странах и их ре- 
гионах. 
2. Сегодня трудно говорить о наличии зре-
лого рынка услуг в сфере территориального 
маркетинга в России, хотя интерес у террито-
риальных субъектов существует и работают 
многочисленные группы увлеченных специали-
стов. В целом территориальный маркетинг 
можно назвать актуальным направлением дея-
тельности, которое имеет потенциал роста и 
востребованность в контексте современной ур-
банистики. 
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